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Sažetak 
       Turistička destinacija je prostorna jedinica koja skupom svojih turističkih 
proizvoda potrošačima nudi cjelovito zadovoljavanje turističkih potreba. Turistička 
destinacija se mora promovirati i prezentirati na tržištu te poduzimati marketinške 
aktivnosti kako bi potencijalni turisti saznali za turističke proizvode koje destinacija 
nudi. Marketinške aktivnosti imaju veliko značenje za uspješno pozicioniranje i 
razvijanje destinacije. Marketinške aktivnosti trebaju biti usmjerene na bit turističke 
destinacije i na bitne razlike turističkih destinacija od konkurentnih destinacija. Kod 
provođenja marketinških aktivnosti potrebno je identificirati turistički potencijal 
destinacije, oblikovati ponudu te odrediti ciljanu skupinu. Na ciljane skupine se 
primjenjuje marketing miks. Destinacija se prilikom primjenjivanja marketing miksa 
mora veličinom i sadržajem prilagođavati ciljanim skupinama. Marketinški stručnjaci 
trebaju sastaviti proizvod koji je smislen na heterogenom i dinamičnom tržištu te koji 
će privući potencijalne kupce svojim sadržajem i doprijeti do njihovog kućanstva u 
trenutku kada donose odluke o odlasku na godišnji odmor. Cijeli sustav upravljanja 
marketingom turističkih destinacija potkrijepljen je primjerom Hrvatske kao turističke 
destinacije. Svjesni da se razvoj turističke ponude u Hrvatskoj ne može više temeljiti na 
tradicionalnoj ponudi „sunca i mora“ trebaju se razvijati dodatni sadržaji kako bi 
Hrvatska postala konkurentna na turističkom tržištu. Potrebno je analizirati vlastite 
snage i slabosti te mogućnosti i prijetnje, odrediti strateške ciljeve, razumjeti tržište, 
ispravno se pozicionirati i osmisliti plan marketinga. Vrlo je bitno savladavanje 
ključnih nedostataka koji mogu biti prepreka turističkom razvoju. Istraživanjem se 
došlo do podataka o promjenama koje je potrebno izvršiti, a to su: kako nadograditi 
marketinški splet, kako savladati ključne nedostatke koji mogu biti prepreke 
turističkom razvoju te na koji način kvalitetno usmjeriti marketing za bolji razvoj 
turizma u Republici Hrvatskoj. 
 
Ključne riječi: destinacija, turističko tržište, marketinške aktivnosti, organizacija za 
marketing turističkih destinacija, turisti, turističke potrebe 
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1. Uvod 
 
        Predmet rada je „Marketinški aspekti razvoja turističke destinacije“ u kojem je 
prikazan proces marketinških aktivnosti. Marketinške aktivnosti su od presudne 
važnosti u razvoju turističke destinacije. Prilikom provođenja marketinških aktivnosti 
stručnjaci u turizmu moraju se suočiti s različitim varijablama koje se nalaze u 
marketingu. Pomoću adekvatnih marketinških aktivnosti destinacija ima veće 
mogućnosti za privlačenje turista. Veliku važnost za svaku destinaciju predstavlja 
dolazak turista ali i njihov povratak i preporuka kod poznanika i obitelji. Svima je 
poznato da najbolji marketing predstavljaju zadovoljni turisti, tako da svaka destinacija 
treba pronaći određena rješenja pomoću kojih će se suočavati sa raznim problemima i 
na posjetitelje ostaviti dobar dojam. 
1.1. Predmet rada 
 
      Predmet ovog rada proizlazi iz važnosti marketinških aktivnosti u razvoju turističke 
destinacije s naglaskom na cjelokupnom zadovoljstvu turista promocijom turističke 
ponude Hrvatske, te upravljanjem marketingom turističkih destinacija. Kao prepreku 
ovoj temi možemo navesti neadekvatno promoviranje Hrvatske, odnosno usmjerenost 
samo na neke aspekte i segmente turizma, zanemarujući ostale. Hrvatska kao zemlja 
ima puno toga za ponuditi ali se, pri promociji, naglasak stavlja na pasivni odmor. Pod 
pasivnim odmorom se misli na Jadransku obalu i veliki broj sunčanih sati kroz godinu. 
Osim ljetnog turizma Republika Hrvatska ima velike predispozicije za razvoj 
cjelogodišnjeg turizma i za zadovoljenje cjelokupnih potreba posjetitelja. Temeljem 
uočenih problema, postavlja se osnovna hipoteza. 
H1: Hrvatska nema dovoljno prepoznatljiv i jedinstven brend turizma, a turisti je 
najčešće percipiraju kao destinaciju pasivnog odmora. Postavljena glavna hipoteza 
implicira i sljedeće pomoćne hipoteze:   
H2: Hrvatska nije u dovoljnoj mjeri prepoznata kao jedinstveni brend.  
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H3: Percepcija turista vezana uz turizam u Hrvatskoj odnosi se najčešće samo na  
ponudu “sunce i more”.   
H4: Turisti nisu prepoznali sve turističke proizvode i usluge koje im destinacija nudi 
1.2. Ciljevi istraživanja 
 
      Cilj rada je predstaviti način na koji treba upravljati marketingom turističkih 
destinacija te načine koje treba poduzeti za stvaranje novog i atraktivnog imiđa 
Hrvatske kao turističke destinacije. Kroz provedeno istraživanje utvrdit će se glavne 
konkurentske prednosti destinacija bitne za razvoj turizma u Hrvatskoj,  a na temelju 
kojih će se kreirati brend te tržišna prepoznatljivost. Tržišnu prepoznatljivost je 
moguće postići kreiranjem jedinstvenog brenda. 
1.3. Metodologija 
 
       Da bi se bolje prikazalo trenutno stanje imidža turizma u Hrvatskoj, korištena je 
povijesna metoda, metoda analize, primarnog te kvantitativnog istraživanja putem 
distribucije anketnog upitnika. Anketni upitnik je proveden na uzorku od 72 ispitanika. 
Svrha ankete bila je saznati cjelokupno zadovoljstvo turista promocijom i turističkom 
ponudom Hrvatske. Ispitanicima su bila postavljena pitanja iz kojih se htjelo saznati 
koje izvore informacija najčešće koriste prilikom odabira svog godišnjeg odmora. 
Ispitanici su mogli izraziti svoje mišljenje o kvaliteti prometne infrastrukture, 
turističkim atrakcijama, receptivnim kapacitetima i kvaliteti turističkih proizvoda. Isto 
tako, htjelo se saznati njihovo mišljenje o promociji hrvatskih turističkih destinacija, ali 
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1.4. Struktura rada 
 
       Prvi dio rada odnosi se na turističku destinaciju te su navedena njezina osnovna 
svojstva i karakteristike. Drugi dio sadrži elemente marketinga u turizmu. Ti elementi 
bitno utječu na samo planiranje i osmišljavanje aktivnosti u marketingu. Temelji 
upravljanja marketingom turističkih destinacija su turistička ponuda, turistička 
potražnja i turistička okolina. Kako bi turistička destinacija povećala svoju posjećenost 
potrebno je istražiti želje i potrebe turista i iskoristiti svoje prednosti kako bi bila što 
konkurentnija na tržištu. Treći dio prikazuje proces upravljanja marketingom 
turističkih destinacija. Vrlo je bitno da se prilikom upravljanja marketingom turističkih 
destinacija uzmu u obzir širi interesi društva. Također, u marketingu mora biti dobra 
koordinacija na političkoj razini, u planiranju, razvoju, i među sudionicima. Sljedeći 
korak nakon utvrđivanja turističkog tržišta i okoline je određivanje ciljnog tržišta, 
kreiranje marketinškog miksa te samo pozicioniranje na turističko tržište. Aspekti 
marketing miksa imaju za zadaću stjecanje konkurentne prednosti na turističkom 
tržištu. Da bi se ostvarili planirani ciljevi, marketinški stručnjaci moraju pronaći 
ravnotežu između sve četiri varijable marketinškog miksa (proizvod, cijena, promocija, 
distribucija). U četvrtom djelu prikazana je swot analiza Hrvatske kao turističke 
destinacije u kojoj su prikazane prednosti i nedostaci hrvatskog turizma. Na kraju rada, 
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2. Turistička destinacija 
  
         Pojam destinacija dolazi od latinske riječi "destinatio" što znači određenje, 
opredjeljenje, krajnji cilj (Popesku, 2011). „ Pod pojmom destinacija podrazumijevamo 
optimalno kombinirani, tržišno prilagođeni prostor, koji razvojem važnih i dominantnih 
sposobnosti u destinaciji svjesno stvara pretpostavke koje će joj omogućiti da u 
usporedbi s konkurencijom dugoročno postiže dobre turističke rezultate” (Magaš 
1997., str. 20). 
Turistička destinacija nema prostorne granice pa se destinacijama mogu nazivati 
zemlje, regije, mjesta te uže lokacije kao što su prometni terminali. S gledišta 
potražnje, turističke destinacije su mjesta koja privlače posjetitelje na privremeni 
boravak,  što znači da moraju biti dovoljno privlačne i opremljene za dolazak i boravak 
turista te moraju sadržavati ponudu kojom će zadovoljiti zahtjeve turista. Potrebno je 
kvalitetno upravljati turističkom destinacijom jer se ona neprestano mijenja zbog 
zadovoljavanja potreba turista. 
Turistička destinacija ne predstavlja statičnu pojavu, ona se mijenja u skladu s 
turistima, odnosno u skladu s njihovim potrebama i preferencijama (Marušić i 
Prebežac, 2004.).  Petrić smatra da je upravo turistička destinacija razlog zbog kojeg 
turisti putuju, a motivi koji utječu na turističke potrebe i želje za ostvarenjem putovanja 
su različiti i mnogobrojni. (Petrić, 2003.) 
       Turističke destinacije mogu ponuditi mnogo posjetiteljima, no da bi to bilo 
moguće potrebno je donijeti niz strateških odluka. Turističke destinacije su sve više 
zatrpane marketinškim porukama o zamjenskim proizvodima i konkurentskim 
odredištima. Stručnjaci za marketing turističkih odredišta se najčešće baziraju na 
prodaju mjesta, područja koja su počela privlačiti veću pozornost javnosti. U turističkoj 
destinaciji se treba priznati važnost lokalnog okruženja i efikasnoga tržišnog 
pozicioniranja, iskustva posjetitelja, rentabilnost turističkih poduzeća i gledišta 
lokalnog stanovništva (Pike, 2010.). 
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 Senečić govori kako destinacija na temelju svojih atrakcija kreira vlastiti imidž, što 
zapravo predstavlja stavove, percepcije, iskustva, mišljenja, predodžbe, predrasude 
koje pojedina osoba ima o određenom geografskom položaju. Također, smatra kako se 
destinacija može promatrati kao mentalna slika koja se putem promotivnih aktivnosti 
pokušava usmjeriti prema određenim ciljnim grupama (Senečić, 2006.). 
       Organizacije za marketing turističkog odredišta suočavaju se s istim izazovima, 
ograničenjima i prilikama, neovisno o tome gdje se u svijetu nalaze: Hrvatskoj, 
Španjolskoj ili Francuskoj. Razumijevanje načina na koji funkcioniraju organizacije za 
marketing turističkih destinacija jedno je od temeljnih uvjeta za izgradnju karijere u 
marketingu turističkih destinacija. Dobro znanje iz marketinga potrebno je 
rukovoditeljima u turizmu i ugostiteljstvu te također onima koji rade u hotelima, 
tematskim parkovima, zrakoplovnim kompanijama, kao i lokalnim dužnosnicima i 
kreatorima javnih politika. Stručnjaci smatraju da je glavni razlog zbog čega se 
osnivaju organizacije za marketing taj da se poveća promet u nekoj turističkoj 
destinaciji (Pike, 2010.). 
2.1. Atraktivnosti turističke destinacije 
 
         Atraktivnosti turističke destinacije karakteriziraju osjećaji, vjerovanja, i stavovi 
koje turisti imaju o destinaciji. Riječ atraktivnost dolazi od latinskog glagola 
"attrahere" što znači privlačiti ili povući. „ Destinacija mora sadržavati određene 
atrakcije kako bi bila privlačna i atraktivna potencijalnim turistima. Atraktivnost 
destinacije svakako je na prvom mjestu jer privlači ljude željne odmora, zabave, 
razonode, rekreacije i sl. S druge strane, atraktivnost turističke destinacije odražava 
osjećaje, vjerovanja i stavove koje pojedinac ima o mogućnostima destinacije u 
zadovoljenju specifičnih turističkih potreba“ (Dobre i sur., 2013. str.12.). 
„ Popesku (2013.) razvrstava atraktivnosti turističke destinacije na prirodne (plaže, 
parkovi, klima, reljef, hidrografski elementi), kulturne (muzeji, galerije, kulturni 
događaji) i izgrađene atrakcije (vjerske građevine, spomenici, sportski objekti i sl.). 
Također mogu biti i društvene atrakcije kao što su kultura, nasljeđe, životni stil, 
folklor, običaji i dr “ (Zorman, 2015., str.8.). 
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Faktori atraktivnosti svojim obilježjima određuju kako pravac tako i intenzitet razvoja 
turizma na nekom turistički receptivnom području (Kušen, 2012.). 
Mnogi autori smatraju da turisti nemaju motiv ni želju za putovanje ukoliko destinaciju 
ne percipiraju kao atraktivnu. Kako bi turistička destinacija bila atraktivna, mora biti 
inovativna te mora osigurati da sveukupni stupanj njezine atraktivnosti bude jednak ili 
veći od stupnja atraktivnosti destinacija konkurenata. 
Ritchie i Crouchdjele turističke atrakcije dijele u sedam osnovnih skupina: 
• reljefne karakteristike i klima 
• povijest i kultura 
• tržišne veze 
• ponuda aktivnosti u destinaciji 
• događanja i manifestacije 
• zabava 
• turistička suprastruktura  (Pike, 2010.). 
Imidž destinacije utječe na ponašanje turista jer destinacija s jačim, pozitivnim i 
prepoznatljivim imidžem ima više šanse da bude odabrana za odredište putovanja. Uz 
to imidž destinacije utječe na zadovoljstvo turista i na njihovu namjeru da ponovno 
posjete destinaciju (Križman Pavlović, 2008.). 
 
        Turističke destinacije su sve više dinamične, s promjenjivom ponudom jer ovise o 
tržištu. Zbog utjecaja različitih čimbenika turistička destinacija prolazi kroz različita 
stanja. Suvremeno shvaćanje destinacije uključuje njezin životni ciklus. Krivulja 
životnog ciklusa destinacije dobije se označavanjem stanja pomoću pokazatelja rasta. 
Postoji pet faza životnog ciklusa turističke destinacije, a to su istraživanje, angažiranje, 
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Slika 1. Životni ciklus turističke destinacije 
 
Izvor:Dobre,R. i sur., Menadžment turističke destinacije, 
http://www.fmstivat.me/predavanja3god/Menadzment_turisticke_destinacije_skripta.pdf 
       U fazi istraživanje ponuda je siromašna i najčešće podrazumijeva mali broj 
posjetitelja te čistu i nedirnutu prirodu. Angažiranje je faza u kojoj započinju inicijative 
kako se  treba osigurati ponuda za posjetitelja. To rezultira razvijanjem receptivnih 
kapaciteta te povećanim brojem posjetitelja. Razvojna faza podrazumijeva dolazak 
velikog broja turista. Na vrhuncu sezone ponekad turista ima više nego domicilnog 
stanovništva što dovodi do pretjeranog iskorištenja turističke destinacije i smanjenja 
kvalitete usluga. Faza konsolidacije podrazumijeva smanjenje broja posjetitelja. 
Konsolidacija je faza kada destinacija više nije atraktivna te je potrebno poduzeti 
velike napore kako bi se zadržao broj posjetitelja. Propadanje je faza kada destinacija 
više nije atraktivna posjetiteljima. Destinacija u fazi propadanja često ima ekološke, 
socijalne i ekonomske probleme. Faza pomlađivanje uključuje razvoj novih 
atraktivnosti, novu kvalitetu, nova tržišta, primjenu odgovarajućih distribucijskih 
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2.2. Utjecaj razvoja turizma u  destinacijama 
 
      Turistička destinacija posredno i neposredno utječe na oblikovanje prostora u 
kojem se nalazi. Razvoj turizma utječe na uključivanje velikog broja investitora u 
izgradnju infrastruktura kako bi se izradili atraktivni turistički objekti. Izgradnjom 
turističkih objekata povećava se atraktivnost destinacije što utječe na porast broja 
turista koji dolaze u destinaciju. Porastom broja turista dolazi do masovnog turizma. 
„Vukonić definira masovni turizam kao turizam s velikim brojem turista koji putuju 
organizirano u takozvanim paket-aranžmanima. Zahvaljujući takvom obliku turizma, 
potaknut je gospodarski razvitak u mnogim slabije razvijenim sredinama koje osim 
prirodnih ljepota nisu imale druge razvojne mogućnosti. Tako je podignut standard 
nudeći domicilnom stanovništvu mogućnost zapošljavanja“ (Vukonić 2001, str. 208.). 
Kako bi se udovoljila želja za zabavom u turizmu, tradicionalne kulture zamijenjene su 
umjetnim ritualima. Turizam mijenja arhitektonske i urbane specifičnosti, tradicijske 
navike, vrijednosti, način rada i života domicilnog stanovništva. Broj, osobine, moral i 
ponašanje posjetitelja mogu negativno utjecati na destinacije i stanovnike. Većina 
domicilnog stanovništva tijekom sezone spava u jednoj prostoriji dok ostatak kuće ili 
stana iznajmljuje turistima. Također, veliki problem turizma je što je domicilnom 
stanovništvu onemogućen noćni odmor zbog buke turista do ranih jutarnjih sati. Radno 
vrijeme radnika je ponekad i više od 12 sati što dovodi do otuđenja unutar obitelji te 
dovodi do raznih bolesti. Stručnjaci tvrde da je u turizmu većina radnih mjesta loše 
plaćena te da glavnina profita odlazi iz zajednice vanjskim ulagačima. Organizacije za 
marketing turističkog odredišta trebaju nastojati informirati lokalno stanovništvo u vezi 
važnih turističkih projekata, tražiti povratnu informaciju te razgovarati o svim 
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3. Marketing turističkih destinacija 
 
        Smatra se da je marketing osmišljen tako da se postigne optimalno zadovoljstvo 
potrošača uz odgovarajući povrat proizvođaču. Turističko odredište se može 
promovirati na niz načina. Postoje različita mišljenja unutar zajednica svakog 
turističkog odredišta o taktikama koje bi se trebale primjenjivati u promoviranju. 
Razmišljanja i stajališta o prioritetima u promidžbi često se razlikuju zbog različitih 
razloga.  
Marketing je proces razmjene između ponude i potražnje. Marketing nastoji potaknuti 
potražnju za proizvodima i uslugama. Na strani ponude se nalazi sektor turizma i 
organizacije putovanja. Na strani potražnje se nalaze potrošači, odnosno putnici koji su 
u potrazi za proizvodima i uslugama koji će zadovoljiti njihove određene potrebe (Pike, 
2010.) 
Koncepcija marketinga je filozofija koja ističe da postizanje organizacijskih ciljeva 
traži razumijevanje potreba i želja ciljnoga tržišta te udovoljavanje njegovim 
potrebama i željama (Kotler i dr., 2003.). 
Slika 2. Proces oblikovanja marketinške strategije 
 
Izvor: Previšić, J.; Ozretić-Došen, Đ. Marketing, Adverta, Zagreb, 2004., str. 340 
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„ Program oglašivanja i promidžbe najvidljivija je aktivnost turističke zajednice i 
sigurno će naići na različit prijem u lokalnoj zajednici. Vjerojatno će ga kritizirati pa 
članovi turističke zajednice moraju razviti dobar obrambeni mehanizam “ (Gee & 
Makens, 1985., str. 29.). 
      Tijekom marketinškog planiranja potrebno je konzultiranje s poslovnom 
zajednicom i domaćim stanovništvom. Stručnjaci smatraju da se u razmišljanju o 
turističkim destinacijama kao markama zahtjeva pristup koji se usredotočuje na 
razvijanje odnosa s potrošačima. Ključna sastavnica vrijednosti turističkog odredišta je 
poboljšanje lojalnosti marke. Internet je omogućio tvrtkama da poslove obavljaju brže 
te izvan svojih državnih granica. Zbog toga danas potrošači imaju veći pristup 
informacijama, a samim time i veću kontrolu nad odlukama o kupnji (Pike, 2010.). 
Internet je utjecao na način na koji tvrtke komuniciraju s potrošačima, a ključne teme 
postale su pristup, kontrola, brzina, globalizacija i automatizacija. (Koncaid., 
str.58,59.).  
Prema Buhalisu neki od najvažnijih ciljeva marketinga turističke zajednice su: 
 
• priskrbiti lokalnom stanovništvu dugoročni napredak  
• maksimizirati zadovoljstvo posjetitelja  
• maksimizirati profitabilnost lokalnih poduzetnika  
• optimizirati učinke turizma osiguranjem održive ravnoteže između ekonomskih 
koristi i društveno-kulturnih troškova  
• očuvanje prirodnih resursa i minimiziranje negativnog utjecaja turizma kako bi se 
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        Marketing u turističkim destinacijama uzima u obzir dobrobit društva i okoliša te 
usklađuje resurse turističke destinacije. Vrlo je bitno da marketing turističkih 
destinacija ima dobru koordinaciju na političkoj razini, u planiranju, razvoju, i među 
sudionicima. Marketinški stručnjaci moraju  pažljivo sastavljati popise snage, slabosti, 
prilika i prijetnji kako bi maksimalno povećali snage u odnosu na slabosti. 
U marketingu je jako važno unaprijed razmišljati o nezadovoljenim potrebama 
potrošača i odgovarati na postojeće potrebe. „Vrlo je važno da se prepoznaju mega 
trendovi u nastajanju, koji bi mogli bilo pozitivno ili negativno utjecati na budućnost 
turističke djelatnosti “ (Drucke, 1995.). 
Prirodni resursi koji su u nekom turističkom odredištu smatraju se kao izvori prednosti. 
Konkurentna prednost izražava se u odnosu na konkurente i klijente. Marketinški 
stručnjaci ističu kako je konkurentna strategija ona koja poduzeće usmjerava tako da se 
maksimalno iskoriste snage u turističkim destinacijama.  
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3.1. Marketing miks 
 
      Marketing obuhvaća marketing miks koji predstavlja skup marketinških 
instrumenata koji se koriste za postizanje ciljeva poduzeća,  zadovoljenje potreba i 
želje ciljnih tržišta. „ Koncept marketing miksa obuhvaća 4P-a koji uključuju proizvod 
(engl. product), cijenu (engl. price), promociju (engl. promotion), prodaju i distribuciju 
(engl. place) “ (Kotler, P., 2003. , str.16.). 
3.1.1. Proizvod 
        U turističkoj destinaciji proizvod je sposobnost udovoljavanja želji za bijegom, 
opuštanjem, pustolovinom i uzbuđenjem. Proizvodi se trebaju oblikovati prema 
potrebama ciljne skupine. Važna uloga organizacije za marketing  je dobro sastavljanje 
proizvoda kako bi se odgovorilo na potrebe tržišta.  
Potrošači se razlikuju prema potrebama, željama i preferencijama, kupovnoj moći i 
zbog toga turistička destinacija ne može ponudi integrirani turistički proizvod, te se 
proizvodi mora oblikuju prema potrebama ciljne skupine. Danas je sve više prisutna 
konkurentnost turističkog tržišta koja je pretrpana ponudama zamjenskih turističkih 
proizvoda i turističkim odredištima koja promiču slične turističke proizvode. 
Konkurentnost turističkog odredišta prisiljava organizacije za marketing na svim 
razinama da razviju efikasnu strategiju diferencijacije (Pike, 2010.). 
Kotler definira proizvod kao sve ono što se može ponuditi tržištu da bi izazvalo 
pozornost, nabavu, uporabu ili potrošnju, a što bi moglo zadovoljiti neku želju ili 
potrebu (Kotler., 2003.) . 
Organizacije za marketing turističkih destinacija trebaju dobro promoviranje proizvoda 
kako bi se odgovorilo na potrebe tržišta. To se može postići prodajom aranžmana u 
veleprodaji ili maloprodaji ili poticanjem raznih događaja kojima se može privući 
priličan broj posjetitelja. Tijekom 1980-ih godina počelo se snažno naglašavati 
promicanje niza tematskih paket-aranžmana za kratki odmor kako bi se povećao profit 
u turizmu neke države.  
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         Danas su u svijetu najunosniji događaji vezani uz sport, kulturu i vjeru. 
Gospodarska komora grada Dublina izvijestila je javnost kako su inače slab turizam 
izvukli veliki događaji, uključujući Specijalne olimpijske igre. U 19. stoljeću prvi su 
takvi primjeri velike izložbe koje su se održale u Londonu 1851., u Beču 1863. i u 
Parizu 1878. 
Važna uloga organizacije za marketing je dobro sastavljanje proizvoda kako bi se 
odgovorilo na potrebe tržišta. Smatra se da organizacije za marketing turističkog 
odredišta moraju odrediti do koje mjere raspon proizvoda turističkog odredišta 
adekvatno iskorištava izvore prednosti toga odredišta. Pristupačnost turističkog 
proizvoda podrazumijeva udaljenost destinacije u odnosu na tržišta i izražava se 
troškovima, brzinom i udobnošću dolazaka do odredišta. Treba se obratiti pozornost na 
troškove koji nastaju kod potražnje te na ekonomski aspekt boravka u destinaciji, zatim 
na blizinu ili udaljenost destinacije u odnosu na emitivno tržište te razvijenost 
prometne infrastrukture (Pike, 2010.). 
Uvjete boravka u turističkoj destinaciji predstavljaju svi elementi od kojih je 
sastavljena turistička ponuda. Turističku ponudu čini ponuda smještaja, prehrane, 
zabave, rekreacije, kulturna zbivanja i sl. (Dobre i sur., 2013.). 
Proizvodna ponuda sadržava osnovne, stvarne i proširene elemente. Osnovni proizvod 
je bit koju potrošač traži. Osnovnim proizvodom u turističkom odredištu se smatra 
sposobnost udovoljavanja želji za bijegom i opuštanjem ili za pustolovinom i 
uzbuđenjem. Stvarni proizvod je onaj koji se dobije za kupnju, kao što je paket-
aranžman. U tom smislu klijent vidi turističko odredište kao proizvod sam po sebi. 
Prošireni proizvod je komponenta dodatne vrijednosti. Pružatelji turističkih usluga i 
njihovi posrednici trebaju jamčiti zadovoljstvo kako bi se prevladao percipirani rizik i 
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3.1.2. Promocija 
        „ Kod određivanja promotivne strategije potrebno je identificirati ciljnu skupinu, 
odrediti ciljeve koji se žele postići promocijom, odrediti sredstva promocije te utvrditi 
poželjni miks promotivnih komponenti. Uz to potrebno je izabrati specifične strategije 
za svaki od odabranih elemenata promotivnog spleta “ (Zorman, 2015., str. 25.). 
„ Dobre i sur. (2013.) navode neke od osnovnih ciljeva promocije turističkog proizvoda 
koja se odnose na ciljano tržište: 
- informirati turističke korisnike o prisutnosti određenoga turističkoga proizvoda na 
tržištu  
- upoznati turiste s obilježjima i prednostima turističkoga proizvoda  
- informacijama omogućiti turistu da se lakše odluči  
- stvoriti i održati pozitivan imidž na turističkom tržištu  
- projicirati određenu tržišnu poziciju  
- promovirati željeno ponašanje turista  
- promijeniti stavove i stimulirati želju “ (Zorman, 2015., str. 25.). 
Radišić smatra da turistički proizvod destinacije treba stalno obogaćivati i sustavno 
marketinški osmišljavati kako ne bi gubio na tržišnoj atraktivnosti (Radišić, 2009.). 
Strategija promocije sastoji se od četiri oblika, a to su osobna prodaja, oglašavanje, 
odnosi s javnošću i unapređenje prodaje. 
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        U današnjim vremenima oglašavanje ima veliki utjecaj na privlačenje posjetitelja 
u određene destinacije, kao i na prodaju određenih proizvoda i usluga. Zbog promjene 
u stilu života, za oglašavanje je bitno da se usmjeri na medije koji su rašireni na sve 
veći broj ljudi. Danas veliko značenje ima internet te je većina potrošača sklona kupnji 
i rezervaciji preko raznih internetskih stranica. Da bi neko poduzeće poslovalo sa 
velikim uspjesima ili da bi destinacija postala konkurentna nužno je pratiti trendove i 
prilagođavati se željama potrošača. Pomoću oglašavanja je moguće ući u svijest 
potrošača što treba znati dobro iskoristiti i privući što veći broj turista u određenu 
destinaciju. Uloga oglašavanja je potaknuti željene predodžbe o markama u glavama 
potrošača. Oglašavanje djeluje izvan mjesta proizvodnje i potrošnje. Oglašavanje je 
plaćena ne osobna promidžba ideje ili proizvoda prepoznatljiva sponzora (Kotler i 
suradnici, 1998.).  
Oglašavanjem se odvija komunikacija pomoću različitih medija kao što su novine, 
časopisi, radio, televizija, turistički vodiči i sl. Oglašavanje je namijenjeno ostvarivanju 
dugoročnih ciljeva kao što su održavanje pozornosti ciljne skupine, stava, imidža, 
tržišne pozicije proizvoda i sl. Oglašavanje ima za cilj informiranje o turističkom 
proizvodu, o njegovim obilježjima, kvaliteti te o drugim svojstvima koja mogu izazvati 
želju da se taj proizvod više koristi (Pike, 2010.). 
„ Postoje četiri prihvaćene faze u izradbi i provedbi bilo koje oglasne kampanje: 
 Određivanje ciljeva koji uključuju ciljeve prodaje i komunikacijsku svrhu 
 Odluke o alokaciji proračunskih sredstava čije metode uključuju isplativi 
pristup, postotak prodaje, konkurentni paritet te cilj i zadatak 
 Vrednovanje kampanje uključujući komunikacijski utjecaj i rezultate prodaje 
 Odluke o porukama koje uključuju i sadržaj poruke i vrstu medija “ (Pike, 
2010., str. 337.). 
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3.1.2.2. Odnosi s javnošću  
 
       Svakodnevno smo bombardirani golemom količinom informacija. Sami odabiremo 
koje informacije za nas predstavljaju veliku važnost, a koje su nam od manje važnosti. 
Svaka destinacija treba biti sposobna plasirati potrebne informacije za koje se smatra 
da bi želio doznati svaki potencijalni posjetitelj. Za svakog posjetitelja je bitno da se 
neka destinacija razvija i da oni lako mogu doći do željenih informacija. Ključno je da 
se sa javnosti komunicira na pozitivan način i da se redovno plasiraju informacije o 
napredovanju ili unapređenju određenih proizvoda ili usluga.  
„ Uz pomoć ovog oblika promocije, javnosti se plasira informacija o uvođenju novog 
proizvoda, nove atrakcije, akcije zaštite okoliša u destinaciji i sl “ (Petrić, 2011., str. 
164.). 
„ Odnosi s javnošću predstavljaju smišljen, planiran i podržavan oblik komunikacije 
određene organizacije (organizacije za upravljanje turističkom destinacijom) s 
njezinom okolinom usmjeren k unapređenju, održavanju ili zaštiti imidža turističke 
destinacije ili njezinih proizvoda “ (Križman Pavlović 2008., str.164.). 
 
3.1.2.3. Unapređenje prodaje  
 
         Da bi došlo do unapređenja prodaje, zaposlenike je potrebno svakodnevno 
motivirati na rad i na ostvarivanje što boljih rezultata. Onda kada su zaposlenici 
motivirani, sa većim zadovoljstvom obavljaju svoj posao što, naravno, pozitivno utječe 
na prodaju određenih proizvoda ili usluga. 
„ Unapređenje prodaje uključuje aktivnosti kojima se potencijalni korisnici, posrednici 
u prodaji i prodajno osoblje potiču na pružanje željenih rezultata. Pogodno je u 
slučajevima kada je nužno u kratkom roku utjecati na turističku potražnju i to kao 
odgovor na nepredviđene događaje, kao i uobičajene dnevne, mjesečne ili sezonske 
fluktuacije “ (Križman Pavlović, 2008., str.164.). 
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3.1.2.4. Osobna prodaja  
 
       Osobna prodaja ima veliku prednost jer je moguće pratiti reakcije korisnika. 
Njihove reakcije odaju što za njih predstavlja veliku važnost kao i ono što im nije bitno 
prilikom odabira destinacije. U trenutku kada se ostvari komunikacija i kada se shvati 
što je određenom korisniku bitno ponuda se može formirati. Ponuda se formira pomoću 
želja potrošača i njihovih glavnih motiva za posjet turističkoj destinaciji. Glavni 
naglasak se stavlja upravo na ono što korisnik želi. Kod osobne prodaje je važan 
pristup prodajnog osoblja prema korisnicima.  
„Osobna prodaja predstavlja nastojanje da se ostvare određene koristi posredstvom 
osobne komunikacije između prodajnog osoblja i potencijalnih korisnika turističkog 
proizvoda “ (Križman Pavlović, 2008., str.165.).  
„Prilikom ove promocije korisnik posvećuje veliku pažnju i pozornost jer se razgovor 
odvija „licem u lice“ pa uz to prodavač može poruku prilagoditi potrebama i interesima 
korisnika. Prednost ovog oblika promocije je to da je promocija usmjerena na ciljnu 
skupinu, a da se ne gubi vrijeme i novac na područja izvan interesa destinacije“ 
(Zorman, 2015., str.27.). 
3.1.3. Cijena 
       „Cijena turističkog proizvoda predstavlja instrument postizanja ciljeva turističke 
destinacije. Cijenu proizvoda u turizmu određuje turističko tržište pri čemu je težište na 
utjecaju potražnje. Vrlo je važan odnos cijene i kvalitete proizvoda i opažanje tog 
odnosa od strane potrošača. Strategija cijena turističkog proizvoda u destinaciji mora 
uvažavati specifičnosti i karakteristike turističkog tržišta. Mora se obratiti pozornost na 
visoku elastičnost turističke potražnje na promjene cijena, na mogućnost da 
konkurencija naglo snizi cijene, također se mora paziti na dvojne cijene, odnosno na 
izvansezonske i sezonske cijene te mora postojati visoka uključenost potrošača u 
politiku cijena “ ( Zorman, 2016., str.29.).  
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3.1.4. Prodaja i distribucija 
         Distribucija je isporuka robe od mjesta proizvodnje putem raznih kanala do mjesta 
prodaje. U marketingu uslužnih djelatnosti distribucija ne uključuje fizički prijevoz 
opipljivog proizvoda. Organizacije za marketing turističkog odredišta koriste sajmove 
turizma, turističke izložbe i programe izobrazbe kako bi informirale potencijalne 
turiste. Često se u turizmu koriste pojmovi nepomičnost i neodvojivost koji označavaju 
da se proizvod nekog turističkog odredišta konzumira u mjestu proizvodnje, a pružatelj 
turističke usluge i potrošači moraju biti prisutni kako bi došlo do pružanja usluge. 
Fizička distribucija se smatra kao najkompatibilniji način na koji organizacija za 
marketing turističkog odredišta pruža informacije potrošačima o turističkom odredištu. 
       Od 1990-ih organizacije za marketing turističkih destinacija se fokusiraju na 
zajedničke promidžbe sa zainteresiranim turističkim poduzećima. Najučinkovitiji način 
poticanja dijaloga s klijentima je osobna prodaja. U distribucijskim kanalima za 
turističke usluge posrednici su tour operatori, putničke agencije i zrakoplovne tvrtke. 
Mnogobrojni nacionalni turistički uredi organizirali su službene programe izobrazbe 
namijenjene zaposlenicima na ključnim tržištima kako bi se poboljšala učinkovitost 
distribucije. Organizacije za marketing turističkih destinacija obično prednost daju 
sajmovima turizma jer su jeftiniji od oglašavanja. Sajmovi turizma se najčešće koriste 
za osobne prodaje u plasiranju novih proizvoda, usluga, marki i objekata (Pike, 2010.). 
Potrebni su veliki organizacijski napori tijekom organiziranja sajmova turizma. 
Dobavljači moraju dobro birati ciljne posrednike te iskoristiti mogućnost druženja kako 
bi stupili u kontakt s potencijalnim kupcima. Zadnjih nekoliko godina zbog sve većeg 
broja međunarodnih sajmova turizma konkurencije su prisiljene ograničiti broj sajmova 
jer dolazi do otkazivanja sajmova zbog sličnosti i blizine drugih sajmova turizma (Pike, 
2010.). 
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3.2. Važne kompetencije u marketingu turističkih destinacija 
 
        U organizaciji za marketing turističkog odredišta zaposlenici su važna stavka na 
svim razinama. Vještine koje se smatraju važnim preduvjetom za uspješno poslovanje 
organizacije su sposobnost vođenja, sposobnost održavanja korektnoga odnosa sa 
zaposlenicima te razne marketinške i druge vještine. 
„ Istraživanje koje je proveo Sims 1990. godine prikazuje poželjne kvalitete koje 
moraju imati zaposlenici koji rade u uslužnom sektoru, prodaji i administraciji, a to su: 
kreativnost, fleksibilnost, prijateljsko ponašanje prema klijentima, motiviranost za rad, 
otvorenost i iskrenost. Smatra se da je za uspjeh korporacije važnija intelektualna 
imovina i sposobnosti sustava nego fizička dobra “ (Quinn i dr.,1996., str.71.). 
„ Zaposlenici u marketingu moraju imati: 
 mogućnost sveobuhvatnog sagledavanja situacije 
 iskustvo u financijskim pitanjima 
 timski i suradnički rad 
 strateško razmišljanje i upravljanje 
 iskustvo u marketingu 
 dobre vještine usmene i pismene komunikacije 
 razumijevanje turističkog sektora  
  iskustvo u turističkom sektoru na višem hijerarhijskom 
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4. Organizacije za marketing turističkih destinacija 
 
         Organizacije za marketing turističkih destinacija imaju veliku važnosti u 
turističkim destinacijama. Smatra se da su organizacije za marketing turističkih 
destinacija nastale kao sastavnice tijela državne uprave ili kao sastavnice udruženja u 
turističkom sektoru. Stručnjaci su mišljenja da je ključni element efikasnosti 
organizacije za marketing turističkih destinacija politika odlučivanja. 
„Organizacije se definiraju kao službena tijela u kojima se složena interakcija ljudi, 
materijala i novaca koristi za stvaranje i distribuciju roba i usluga“ (Ikson i Kolb, 
1998., str.6.). 
Prve organizacije za marketing turističkih destinacija osnovane su prije više od stotinu 
godina i uglavnom su bile usmjerene na promidžbu. Najveći broj organizacija pojavio 
se 1970-ih i 1980-ih godina. Organizacija za marketing turističkih destinacija je 
raznolik  raspon različitih atributa turističkih destinacija ( Pike, 2010.). 
„Prema Wardu i Goldu je razumijevanje promidžbe mjesta istovjetno samoj promidžbi, 
djelomično i rascjepkano. Oni smatraju da ako želimo da promidžba mjesta postane 
ustaljenom i korisnom praksom, potrebno je osigurati stvarni intelektualni angažman i 
kritičara i radnika u praksi “ (Ward i Gold, 1994., str.15.). 
Organizacije za marketing turističkih destinacija se najčešće smatraju sredstvom koje 
će ojačati konkurentnost turističke destinacije. Neki od glavnih predmeta organizacija 
za marketing turističkih destinacija su: koordinacija, strategija, sudionici, ekonomika, 
marketing, razvoj proizvoda, lobiranje, pružanje informacija, zaštita, istraživanje te 
zajednica domaćina (Pike, 2010.). 
Po mišljenju mnogih stručnjaka smatra se da su promocija proizvoda i usluga na 
tržištu, privlačenje turista u destinaciju, objekti ponude te ostvarivanje što većeg 
prometa i dobiti zajednički ciljevi mnogih organizacija za marketing turističkih 
destinacija. 
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Organizacije za marketing turističkih destinacija trebaju nuditi proizvode i usluge koje 
turisti žele, te udovoljavati istodobno interesima lokalnog stanovništva, poduzeća i 
posrednika u organizaciji putovanja.  
       Danas se smatra najvećim izazovom, s kojim se suočavaju organizacije za 
marketing turističkih destinacija, uspješno prikazivanje obilježja turističke destinacije u 
trenutku kada se donosi odluka o putovanju. Organizacije za marketing turističkih 
destinacija žele postići da se u trenutku kad potrošač donosi odluku o putovanju 
njihova ponuda efikasno izdvaja od svih ostalih. U svakoj zemlji obično postoje tri tipa 
turističkih organizacija koja se bave razvojem turizma. To su uglavnom organizacije za 
marketing turističkih destinacija, ministarstvo te udruge u privatnom sektoru. Veliki 
broj organizacija smatra da je temelj konkurentnosti njihove turističke destinacije 
uspostavljanje partnerskog odnosa između svih sudionika koji vide svoj interes u 
porastu broja posjetitelja. Ministarstvo se bavi stvaranjem državne politike u području 
turizmu. U privatnom sektoru glavni cilj udruga je zastupanje interesa glavnih 
sudionika u privatnom sektoru u turizmu (Pike, 2010.). 
4.1. Financiranje organizacija za marketing turističkog odredišta 
 
        Dugogodišnji izazov s kojim se suočavaju mnoge organizacije za marketing 
turističkog odredišta je prikupljanje financijskih sredstava. Marketing turističkih 
destinacija zahtijeva znatna financijska i upravljačka sredstva. Većina organizacija za 
marketing turističkog odredišta u velikoj se mjeri oslanjaju na financiranje iz državnog 
proračuna. Država obično financira organizacije za marketing turističkog odredišta 
putem godišnjih isplata nepovratnih sredstava ili nekim od poreza koje plaćaju 
posjetitelji ili poduzeća. Najčešći izvori prihoda organizacija za marketing turističkih 
destinacija jesu: boravišne pristojbe, porez na dobit poduzeća, članarina, komercijalne 
aktivnosti, suradničke kampanje i nepovratna sredstva državnih vlasti. Bez državnih 
sredstava mnoge organizacije za marketing turističkih destinacija ne bi mogle 
funkcionirati u svom postojećem obliku. Zbog navedenih razloga se smatra da bi 
organizacije za marketing turističkog odredišta trebale biti kreativnije u pronalaženju 
financijskih sredstva kako bi se izbjeglo pretjerano oslanjanje na javni sektor (Pike, 
2010.). 
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4.2. Konkurentnost turističkog tržišta 
 
       Konkurentnost turističkog odredišta se često opisuje kao sveti gral turizma. 
Konkurentno turističko odredište je ono koje ima atraktivno okruženje, efikasnu 
poziciju na tržištu, zadovoljavajuća iskustva posjetitelja, lokalno stanovništvo koje mu 
pruža potporu, te ono u kojem postoje rentabilna turistička poduzeća. Teško je zamisliti 
da bi se konkurentnost na današnjem tržištu mogla postići bez djelotvornih organizacija 
za marketing zbog toga je svrha organizacija ojačati tržišnu konkurentnost turističkog 
odredišta (Pike, 2010.). 
Galbright i Lawler (1993.), tvrde da će organizacijsko ustrojstvo u budućnosti biti 
temelj za ostvarivanje konkurente prednosti. Smatra se da je danas održavanje 
konkurentnosti turističkog odredišta jedan od najvećih izazova u turizmu. Kako bi se 
postigla konkurentnost potrebna je orijentacija koja je šira od prodaje i marketinga. 
Odnosno potrebna je orijentacija u kojoj se sve odluke donose imajući u vidu potrošača 
te šire interese društva. Potrebe turista se trebaju staviti u središte upravljanja 
turističkim odredištem jer iskustva turista utječu na buduća putovanja. Glavne su uloge 
u tom smislu praćenje standarda usluga i kvaliteta, te poticanje razvoja novih proizvoda 
(Pike, 2010.). 
Organizacije za marketing turističkog odredišta trebaju dobrom organizacijom i 
suradnjom postići konkurentnost na turističkom tržištu. Getz (1994., str. 3.) tvrdi da u 
turističkoj djelatnosti „ planiranje mora biti po svojoj prirodi dugoročno i vizionarsko, 
a ne svedeno na pohlepnu jurnjavu za kratkoročnim gospodarskim i političkim 
koristima, mora se redefinirati povrat na ulaganje.“ 
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4.3. Upravljanje marketingom turističke destinacije 
 
       Probijanje na turističko tržište zahtjevna je stvar jer je nastala potpuno nova 
situacija na turističkom tržištu. Turističko tržište danas je dinamično i izrazito 
konkurentno. Opstanak na tržištu uvjetovan je praćenjem suvremenih trendova, tržišnih 
prilika, područja mogućih ulaganja te infrastrukturnih potreba. Tržište je sve više 
podijeljeno na podskupine koje su definirane životnim stilom, osobnim sklonostima, 
potrebama i životnim prilikama. Stručnjaci za marketing nemaju mnogo smjernica o 
djelotvornom upravljanju u organizacijama jer su istraživanja koja se bave odnosom 
između organizacija, strategija i efikasnosti organizacija za marketing turističkih 
destinacija malobrojna.  
 
Slika 3. Sastavnica marketinškog upravljačkog procesa 
 
Izvor: Previšić J.: Marketing, Zagreb 2004. str. 320 
 
Buhalis tvrdi kako je u dosadašnjim istraživanjima i postojećoj literaturi iz područja 
marketinga turističke destinacije uočeno malo autora koji objašnjavaju koncepciju 
marketinga turističke destinacije i proces upravljanja njime unatoč postojanju velikog 
broja literature o planiranju u destinaciji i razvoju sadržaja (Buhalis, 2000.). 
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Slika 4. Proces upravljanja marketingom 
 
Izvor: Križman Pavlović D.; Živolić, S. Upravljanje marketingom turističke destinacije: Stanje i 
perspektive u Republici Hrvatskoj, http://hrcak.srce.hr/file/59982 
„Organizacija za marketing mora si postaviti  jasne i formalne ciljeve, ugovorna prava i 
obveze po kojima će nastojati biti produktivna“ (Eliott., 1997., str. 7). Strategije i 
ciljevi u upravljanju moraju biti produktivni, fleksibilni i kreativni. Marketing 
turističkih destinacija je disciplina u kojoj se mora razmišljati unaprijed te koja 
obuhvaća usklađivanje organizacijskih resursa s prilikama u okruženju. Sposobnost 
provođenja strategije u marketingu turističkog odredišta jednako je važno kao i 
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         Veliki dio marketinškog planiranja bazira se na zadovoljavanju potreba 
potrošača. Vizija turističke destinacije daje odgovor na pitanje kakva će ona biti u 
budućnosti. Važan oblik u oblikovanju vizije turističkog odredišta je poznavanje 
vrijednosti organizacije. „Vizija turističkog odredišta opisuje se kao inspirativni prikaz 
idealne budućnosti za koju se turističko odredište nada da će je dostići u neko 
definirano buduće vrijeme“ (Goeldner i dr, 2000., str. 445.). 
Misija je ono što se očekuje da će se postići i pokazuje dugoročnu namjeru. Misija 
mora biti temeljena na destinacijskim konkurentskim prednostima i svi napori moraju 
biti fokusirani na njihovu realizaciju. Menadžeri se smatraju odgovornim za misiju. 
Važno je da je misija sažeta i jasna.  
 Petrić smatra kako misiji mora uzeti u obzir sljedeće aspekte  
• protekla iskustva destinacije u razvoju turizma,  
• utemeljenost na realnim očekivanjima,  
• svijest o postojanju određenih resursa za razvoj određene vrste turizma u destinaciji,  
• želje destinacijskih stakeholdera (Petrić, 2006.). 
Da bi se turističkom destinacijom učinkovito upravljalo, potrebna je kontinuirana 
suradnja svih interesnih skupina u destinaciji (javni i privatni sektor, udruge civilnog 
društva, lokalno stanovništvo i turisti) koje imaju utjecaja na proces upravljanja 
marketingom turističke destinacije.  
„Koristi koje turističke destinacije mogu ostvariti surađujući sa sudionicima koji imaju 
utjecaja na proces upravljanja marketingom turističke destinacije su mnogobrojne, a 
kao najznačajnije se ističu:  
1. bolje razumijevanje potreba i želja turista;  
2. postizanje bolje konkurentske pozicije;  
3. kvalitetnija analiza konkurentnosti;  
4. povećanje fleksibilnosti spram promjena u turističkom širem okruženju;  
5. dizajniranje portfolija turističkih proizvoda u skladu s potrebama ciljnoga tržišta;  
6. atraktivniji i konzistentniji imidž destinacije na turističkom tržištu;  
7. bolja informiranost turista o ponudi destinacije;  
8. učinkovitija isporuka turističkih proizvoda destinacije potencijalnim potrošačima;  
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9. bolja alokacija resursa;  
10. postizanje ekonomije razmjera;  
11.učinkovitije upravljanje kvalitetom cjelokupne ponude (uspostavom standarda 
kvalitete za individualne usluge);  
12. podizanje razine znanja onih koji pružaju usluge i opće kulture gostoprimstva kod 
lokalnog stanovništva;  
13. veća usmjerenost pozornosti k ograničenjima te izravnim i neizravnim učincima 
turističkoga razvoja;  
14. zadovoljenje interesa dionika turističke destinacije;  
15. postizanje sinergijskih učinaka pri lobiranju za interese turističke destinacije“ 
(Križman Pavlović, Živolić, 2008., str. 5.). 
Važan element u postizanju konkurentne prednosti na turističkom tržištu je oblikovanje 
i provedba turističkih strategija. Trudeći se postići što veću konkurentnost turističkog 
odredišta, organizacije za marketing turističkog odredišta moraju razvijati koordinirane 
turističke strategije. Temeljna svrha organizacije za marketing turističkog odredišta je 
poboljšati konkurentnost turističkog odredišta (Pike, 2010.). 
„Sustav turističkih organizacija je najprije razvijen kako bi se zadovoljile potrebe 
turista u turističkim mjestima za vrijeme njihovog boravka. Kako su se kroz povijest 
mijenjala obilježja i intenzitet turizma, mijenjao se i sustav upravljanja. S rastom 
masovnog turizma sustav dalje transformira svoju funkciju na polju turističkog 
marketinga i informiranja turista u državama, regijama i turističkim mjestima. Dolazi 
do bitnih promjena u obilježjima turističke potražnje čiji se životni stilovi, stavovi i 
potrebe mijenjaju pod utjecajem niza socio-kulturnih, demografskih, ekonomsko-
političkih i tehnoloških faktora mijenjajući na taj način i obilježja konkurentne 
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Treacy i Wiersema (1995.) tvrde da je strategija  ključna i da bi se trebala temeljiti na 
izvrsnosti u jednoj od triju sljedećih ponuđenih vrijednosti: najprihvatljivijem ukupnom 
trošku, najboljem proizvodu ili najboljem ukupnom trošku. Dobra organizacija i 
strategija su važni temelj za ostvarivanje konkurentske prednosti. Turističko poduzeće 
bi trebalo usklađivati svoje procese s očekivanjima potrošača putem djelotvornih 
sustava. Rukovoditelj treba naučiti kako efikasno uspostaviti ravnotežu između potrebe 
za učinkovitošću, dosljednošću i potrebe za stalnim inoviranjem. Mnogi stručnjaci su 
mišljenja da je potrebna koordinacija unutar i između ministarstava, unutar 
gospodarske grane te između države i industrije jer je zadovoljavanje turističkih 
potreba središnji element na turističkom tržištu. Turističke potrebe se trebaju staviti u 
središte upravljanja turističkim odredištem jer iskustva turista utječu na buduća 
putovanja. Također, od velike je važnosti praćenje standarda usluga i kvalitete, te 
poticanje razvoja novih proizvoda (Pike, 2010.). 
      Buhalis smatra da je glavni izazov marketinga turističke destinacije poduzimanje 
aktivnosti u uvjetima gdje više skupina sudionika turističke destinacije (posjetitelji, 
lokalno stanovništvo, hotelijerska poduzeća, turoperatori, javni sektor) sudjeluju u 
razvoju i proizvodnji turističkih proizvoda destinacije. Upravo zbog velike 
kompleksnosti odnosa između različitih sudionika turistička destinacija predstavlja 
jedan od najtežih područja za provedbu marketinških aktivnosti (Buhalis, 2000.). 
Turistički sektor se sastoji od različitih vrsta organizacija i pojedinaca. Političko 
okruženje u turizmu na nacionalnoj i lokalnoj razini uključuje: vlade, ministarstva, 
poduzetnike, medije, druge gospodarske grane, lokalne zajednice i grupe s posebnim 
interesima. Država i turizam dolaze u kontakt u: poticanju gospodarskog rasta, 
pružanju infrastrukture, poticanju socijalnih koristi, maksimalnom izbjegavanju 
tržišnog neuspjeha, reakcijama na vanjska zbivanja, zaštitama resursa, graničnim 
kontrolama, fiskalnim prihodima i prostornim redistribucijama (Pike, 2010.). 
Oragnizacije moraju razumjeti sve prilike i prijetnje unutar danog sustava kako bi  se 
postigao zadani cilj.  
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„U idealnom slučaju operativni  bi se ciljevi  trebali voditi načelom SMART, odnosno 
trebali bi biti:  
 specifični 
 mjerljivi 
 prilagođeni onima koji ih moraju postići 
 realistični 
 vremenski određeni “ (Tribe, 1997., str. 32.). 
O' Halloran smatra osnovnim karakteristikama uspješnog voditelja organizacije za 
marketing turističkih destinacija: 
 izvrsne komunikacijske vještine 
 sposobnost suradnje s ljudima na svim razinama 
 vođenje i strateško planiranje 
 poznavanje političkog sustava te održavanja pozitivnih odnosa između javnog i 
privatnog sektora 
 poznavanje turističkog sustava te njegov utjecaj na turističku zajednicu 
 najmanje šest godina radnoga iskustva u organizaciji za marketing turističkih 
destinacija uz prethodno iskustvo u nekom poduzeću  (Pike, 2010.) 
Zaposlenici u marketingu moraju poštovati nacionalne zakone na razini države te 
temeljne akte poduzeća u kojem posluju, poput statuta i pravilnika. Također trebaju 
izbjegavati stvaranje stvarnih i mogućih sukoba interesa te situacije koje bi mogle 
izgledati kao sukob interesa. Zaposlenici moraju pažljivo i razumno postupati u 
donošenju odluke te imati uvijek na umu što je najbolje za organizaciju (Pike, 2010.). 
„Poetschke vjeruje da upravljanje turističkim odredištem koje je konkurentno na 
globalnoj razini ima 5 ključnih obilježja koje jamči uspjeh: 
 visoka razina kontrole privatnog sektora nad izdacima 
 razumijevanje potrebe integriranja ciljeva javnog sektora kako bi se 
postigla ravnoteža između marketinga i razvoja novih proizvoda 
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 stalni priljev financijskih sredstava koji nisu pod kontrolom države 
 široki integrirani mandat koji uključuje sve funkcije ključne za 
razvoj jake turističke industrije poput marketinga, obrazovanja, 
istraživanja i razvoje infrastrukture„ (Poetschke.,str.62-63.). 
 
4.4. Mjerenje rezultata 
 
        Mjerenje uspješnosti organizacije odnosi se na razinu ostvarivanja ciljeva, 
prikladnost tih ciljeva i učinkovitost primjene. Mjerenje rezultata efikasnosti 
organizacije za marketing turističkih destinacija jedan je od aspekata marketinga 
turističkih destinacija koji se smatra najvećim izazovom jer danas ne postoji model koji 
bi mjerio povezanost rada organizacije za marketing turističkih destinacija tijekom 
vremena i ukupnosti konkurentnosti turističkog odredišta. Smatra se da je ključni 
element u upravljanju marketingom turističkih destinacija određivanje sposobnosti 
organizacije za marketing turističkih destinacija da prate efikasnost svojih aktivnosti 
(Pike, 2010.). 
„ Dobro upravljanje započinje dobrim mjerenjem“ (Aaker, 1996., str. 316.). 
„ Učinkovitost organizacije za marketing turističkog odredišta se treba vrednovati na 
temelju kombinacije pokazatelja tržišnih rezultata i rezultata same organizacije.“ 
(Aaker, 1996., str. 316).   
 „ U uspješnim razdobljima turistička tijela obično preuzimaju zasluge za povećan broj 
posjetitelja i razvoj infrastrukture, a u slabijim razdobljima okrivljavaju vladu zbog 
nedovoljnog financiranja i traže da im se poveća proračun “ (Craik 1991, str. 24). 
„Sheehan i  Ritchie su uočili tijekom provedbe ankete po uredima za konvencije i 
posjetitelje da su najveće zapreke mjerenju nefinancijskih rezultata: 
 nedostatak suradnje s partnerima 
 dosljednost u prikupljanju ili davanju podataka 
 nedostatak financijskih sredstava za istraživanje 
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 nedostatak sposobnosti mjerenja turističke aktivnosti te subjektivnost mjerenja i 
problem dokazivanja njegove važnosti skepticima „ (Sheehan i sur., 1997., str. 
113). 
        Većinu stručnjaka za marketing turističkog odredišta najviše zanimaju rezultati 
koji se tiču broja posjetitelja, duljine boravaka i potrošnje. Uobičajena mjerenja 
rezultata turističkog odredišta uključuju broj posjetitelja, prosječnu duljinu boravka, 
potrošnju i tržišni udio. Podaci o broju posjetitelja, prosječnoj duljini boravka te 
njihova potrošnja se najčešće prikupljuju pomoću programa za praćenje posjetitelja. 
Stručnjaci smatraju da je prikupljanje podataka o posjetiteljima težak zadatak za države 
i za turističke urede. Danas za mjerenje stanja turističke djelatnosti u nekom 
turističkom odredištu turistički uredi imaju niz izvora, uključujući i primjere iz prakse. 
Postoji niz turističkih ureda koji ne primjenjuju postupak praćenja posjetitelja i 
pouzdaju se samo u podatke koje prikupe nacionalni turistički ured ili savezni turistički 
ured u svojim anketama. Mnogi nacionalni turistički uredi imaju pristup podacima o 
dolascima koje prikupljaju imigracijski službenici. (Pike, 2010.) 
Svjetska turistička organizacija je 1995. izradila priručnik za prikupljanje turističkih 
statističkih podataka namijenjen nacionalnim turističkim uredima. Priručnik je izradila 
kako bi potaknula razvoj svjetskih standarda u prikupljanju podataka o turizmu. 
Priručnik obuhvaća vodič za prikupljanje podataka, uključujući ankete za posjetitelje, 
mjerenje inozemnog turizma, mjerenje domaćeg turizma, opisivanje turističke ponude 
te mjerenje ekonomskim troškova i prednosti turizma. Neki aspekti marketinga 
turističkog odredišta zahtijevaju dugoročno i subjektivno mjerenje efikasnosti dok se 
ostali aspekti mogu mjeriti objektivno i kratkoročno. (Pike, 2010.)  
Akehurts i suradnici (1993., str. 59) otkrili su da su „ glavni pokazatelji uspješnosti 
europskih nacionalnih turističkih ureda: 
 količina aktivnosti nacionalnog turističkog ureda, poput broja sajmova na 
kojima su sudjelovali 
 troškovi promidžbe po turistu ili po dodatnom turistu ili po dolaru ukupnih 
troškova 
 financijske potpore za ostvarenje radnih mjesta.“ 
Dijana Mužar                              Marketinški aspekti razvoja turističke destinacije 
 
Međimursko veleučilište u Čakovcu 35  
4.5. Problemi u organizacijama u turističkim destinacijama 
 
       Turističke destinacije se suočavaju s nizom izazova koji utječu na aspekte rada 
organizacije za marketing turističkih destinacija, uključujući financiranje, strategije, 
organizaciju, politiku, proračun, ljudske potencijale, upravljanje kriznim situacijama, 
stvaranje marke, komunikaciju, ispitivanje tržišta, promidžba i mjerenje rezultata. 
Smatra se da rad u organizacijama za marketing turističkih destinacija nije lak posao te 
da se zaposlenici susreću s nizom teškoća kao što su: nedovoljna financijska sredstva, 
nerealna očekivanja, nedovoljan broj zaposlenih te rad u malim organizacijama bez 
mogućnosti napredovanja. Također, mnogi stručnjaci tvrde da kod izbora članova 
organizacije za marketing postoji opasnost da se izaberu popularne, a katkad i 
nekompetentne osobe (Pike, 2010.). 
McKercher i Ritchie (1997.) otkrili su tri razloga koje smatraju osnovnim razlozima 
visoke stope fluktuacije radnika u turističkim destinacijama. Kao prvi razlog navode 
velik broj zaposlenika na lokalnoj razini koji teže višim pozicijama u turističkom 
sektoru. Kao drugi razlog misle da se uloga lokalne turističke uprave jako cijeni u 
lokalnoj zajednici i smatraju da će oni koji su na rukovodećim pozicijama biti poznati 
javnosti. Kao treći razlog navode da uloga lokalne turističke uprave traži neprestano 
inoviranje i lobiranje kod lokalnih političara. Zbog svim tih navedenih razloga oni 
tvrde da je puno lakše otići na novu poziciju nego ostati na istome mjestu i inovirati 
(Pike, 2010.). 
McKercher i Ritchie (1997.) također su pisali o nerazmjeru u spolovima u turističkim 
destinacijama u svijetu, a kao primjer dali su lokalne turističke uprave u australskim 
državama Viktoriji i u Novom Južnom Walesu. Pisali su kako su žene zanemarivane i 
kako su uglavnom na nižim upravljačkim pozicijama dok su na rukovodećim 
pozicijama odsjeka zaduženog za turizam glavninu činili muškarci. Također, tvrde da 
je postojao jaz između muškaraca i žena kad se radilo o plaći iako nisu postojale znatne 
razlike u profesionalnim kvalifikacijama (Pike, 2010.). 
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5. SWOT analiza 
 
         Turizam i putovanja sadržavaju vanjske čimbenike i tržišne sile na koje mogu 
organizacije vrlo malo ili nikako utjecati. Djelotvoran način za oblikovanje i 
prenošenje strateških operativnih ciljeva je matica snage, slabosti, prilika i prijetnji. 
Popularnost i široka prihvaćenost SWOT analize je u velikoj mjeri rezultat njezine 
jednostavnosti te niskih inicijalnih troškova. Na temelju analize hrvatskog turističkog 
potencijala izdvojene su osnovne prednosti, slabosti, mogućnosti i prijetnje budućem 
razvoju hrvatskog turizma. Vanjski čimbenici mogu utjecati na opseg i prirodu 
potražnje za turističkom aktivnošću. Unutarnje okruženje sastoji se od izvora snage i 
slabosti nad kojima organizacija za marketing turističkog odredišta ima različit stupanj 
kontrole, kao što su  sudionici, konkurenti i klijenti. Prilike u okruženju su čimbenici 
na kojima organizacija za marketing turističkog odredišta nema nikakvu kontrolu. 
Pomoću SWOT analize se može spoznati koji je najbolji način da se ostvari željeni cilj. 
Željeni cilj svih organizacija za marketing turističkog odredišta je održiva konkurentna 
prednost, odnosno obranjiva pozicija. Strategija se treba primjenjivati na način s kojim 
se ne služe postojeći konkurenti, a kojima će se iskoristiti snage, onemogućiti prijetnje 
i izbjeći slabosti.  
Najvažniji turistički potencijali Hrvatske su ljepota krajolika, ekološka očuvanost, 
bogata kultura, povijesna baština te jedinstveno Jadransko more. Hrvatska se ističe s 
izuzetno velikim brojem turistički atraktivnih zaštićenih prirodnih područja, raspolaže s 
više od tisuću dvoraca, a prema bioraznolikosti nalazi se na samom europskom vrhu. 
Iako Hrvatska ima iznimno bogate i brojne prirodne, povijesne i kulturne atrakcije, 
manji broj atrakcija je turistički valoriziran i uključen u ukupnu destinacijsku ponudu. 
Na primjer gradovi vrlo zanimljive povijesti i arhitekture, svetišta, izvori termalne vode 
ljekovitih svojstava, rijeke, jezera, slapovi, skijališta od regionalnog značaja, stare 
panoramske ceste, vinske ceste, nacionalni parkovi i ostala zaštićena područja su 
turistički još uvijek nedovoljno iskorišteni iako postoji turistički potencijal. Velika 
prepreka razvoju turizma u Hrvatskoj je što područja nisu pripremljena i opremljena za 
prihvat i kvalitetan boravak većeg broja gostiju te slaba promocija. 
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Tabela 1. Swot analiza turističkog tržišta Hrvatske  
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6. Rezultati istraživanja 
 
       U svrhu određivanja trenutnog imidža destinacije Hrvatske sastavljena je anketa 
koja se dotiče važnih elemenata koji utječu na poziciju destinacije u očima turista. 
Zbog svrhe sastavljanja ankete prikupljeni su podaci koji se odnose na marketing u 
turizmu te specifičnosti u tom području, kao i  podaci koji se odnose na turističke 
destinacije te upravljanje marketingom turističkih destinacija. Također, su pregledana i 
dosadašnja istraživanja iz područja upravljanja marketingom destinacije kako bi se 
dobio uvid u dosadašnje stanje u Hrvatskoj te uvidjele mogućnosti za poboljšanje. 
Istraživanja prikazuju načine u kojoj mjeri je potrebno povećati marketinške aktivnosti 
kako bi se utjecalo na važne elemente koji utječu na poziciju destinacije u očima 
turista. Kao glavni instrument istraživanja korišten je anketni upitnik kreiran za potrebe 
ovog rada. Anketa se provodi u svrhu mjerenja zadovoljstva turista promocijom te 
cjelokupnom turističkom ponudom. 
       Anketiranje je provedeno na društvenoj mreži Facebook. Društvena mreža je 
izabrana zbog svoje popularnosti u društvu. Anketa se sastoji od dvadeset dvije vrste 
različitih pitanja npr. pitanja ispod kojih su ponuđeni odgovori te ispitanik bira jedan 
od ponuđenih odgovora (npr. spol), pitanja s ponuđenim odgovorima intenziteta (npr. 
zadovoljstvo ispitanika ponudom u destinaciji), pri čemu se koristila ljestvica 
intenziteta, te pitanjima u kojima ispitanici mogu izreći svoje mišljenje o elementima 
turističke ponude kao što su atrakcije, turistički proizvodi, prometna infrastruktura, 
receptivni kapaciteti, promocija, motivi putovanja te odnos cijene i kvalitete, temeljem 
čega  se može zaključiti koje su prednosti hrvatske turističke ponude, a koje aspekte 
ponude je potrebno unaprijediti. 
Anketa je provedena u periodu od 22. svibnja do 28. svibnja 2016. godine. Anketa se 
provela na uzorku od 72 ispitanika. Istraživanjem je utvrđeno da najviše ispitanika 
pripada dobnoj skupini od 18 do 30 godina, odnosno 72.2%. 11.1% ispitanika nalazi se 
u dobnoj skupini od 31 do 40 godina, a nešto manji broj, odnosno 6.9% ispitanika 
pripada u dobnoj skupini od 41 do 50 godina. Anketa je anonimne prirode te su 
ispitanici dobrovoljno sudjelovali u istraživanju. 
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U grafikonu broj jedan prikazani su rezultati ankete koji prikazuju spol ispitanika. 
Istraživanjem je obuhvaćeno 25% ispitanika muškog spola te 75% ispitanika ženskog 
spola. 
Grafikon 1. Spol ispitanika 
 
Izvor:  Izrada autora 
Grafikon broj dva prikazuje postotak domaćih i inozemnih ispitanika. Većinu 
ispitanika su činili domaći, čak 91.7%, a samo 8.3% su činili inozemni turisti. 
Grafikon 2. Postotak domaćih i inozemnih turista obuhvaćenih uzorkom 
 
Izvor: Izrada autora 
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U sljedećem grafikonu su prikazani rezultati ankete koji prikazuju dobnu strukturu 
ispitanika. Istraživanje dobne strukture je značajno jer je važno sagledati kako različite 
dobne strukture reagiraju na promjene u turističkoj ponudi. Istraživanjem je utvrđeno 
da najviše ispitanika pripada dobnoj skupini od 18 do 30 godina, odnosno 79.2% od 
ukupnog broja ispitanih. 11.1% ispitanika nalazi se u dobnoj skupini od 31 do 40 
godina. Nešto manji broj, odnosno 6.9% ispitanika pripada u dobnoj skupini od 41 do 
50 godina. Samo 2% ispitanika nalazi se u dobnoj skupini od 51 do 60 godine. Anketi 
nije pristupio nitko stariji od 60 godina. 
 
Grafikon 3. Dobna struktura ispitanika 
 
Izvor: Izrada autora 
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Na putovanje (od ukupno 72 ispitanih) s članovima obitelji je došlo 37.5 % ispitanika, 
s prijateljima (poznanicima) je došlo 36.1% ispitanika te samo s partnerom 25%. Što 
prikazuje dolje navedeni grafikon. 
Grafikon 4. Odlazak na putovanje 
 
Izvor: Izrada autora  
Pregledavanjem grafikona broj pet i odgovora ispitanika možemo vidjeti da veći broj 
ispitanika, njih 80.3% na putovanje dolazi automobilom. 32.4% ispitanika dolazi 
autobusom, 5.6% ispitanika dolazi avionom ili vlakom a samo 2.8 % ispitanika dolazi 
ostalim prijevoznim sredstvima. 
Grafikon 5. Prijevozna sredstva koje turisti najčešće koriste za odlazak u turističke destinacije 
 
Izvor:Izrada autora 
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Prikaz motiva dolaska u  Hrvatsku nalazi se u grafikonu šest. Iz grafikona je vidljivo da 
najveći broj ispitanika dolazi zbog pasivnog odmora (66.7%). Zabava je na drugom 
mjestu, treće mjesto zauzima prirodne ljepote, četvrto iskustva, peto uživanje u jelu i 
piću te šesto raznovrsnost destinacije. Ostali motivi zbog kojih turisti dolaze u 
Hrvatsku su zdravstveni motivi, sport, vjerski sadržaji, poslovna putovanja, 
upoznavanje kulture i rekreacija. Ovo pitanje je postavljeno da bi anketirane ispitanike 
mogli svrstati u određene skupine prema glavnim motivima dolaska. Te skupine će u 
radu olakšati odabir ciljne skupine turista prilikom pozicioniranja. 




Grafikon broj sedam prikazuje sadržaje koji su presudni turistima u odabiru destinacije. 
Analizom odgovora ispitanika o sadržajima koji su im bitni u odabiru destinacije za 
njihov odmor došlo se do sljedećih rezultata. Zabavne sadržaje (55.6%) te objekte za 
smještaj (48.6%) su naveli kao jako bitni razlog za odabir turističke destinacije. Nakon 
toga su im bitni događaji, ugostiteljski objekti, kulturno-povijesna baština, lokalna 
gastonomija, ponuda izleta. Nešto manje su im bitni zdravstveni sadržaji, skupovi i 
kongresi, vjerski sadržaji, nautičke ponude te sportski sadržaji. 
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Grafikon 7. Prikazivanje sadržaja koji su presudni turistima u odabiru destinacije 
Izvor:  Izvor autora 
Grafičkim prikazom grafikona broj osam  prikazano je što je ispitanicima bitno tijekom 
njihove odluke za odmor u turističkoj destinaciji. Ispitanici su odgovorili da im je 
bitno: uređenost mjesta i čistoća, uređenost i čistoća plaže, gužve na plažama, parkovi i 
zelenila, parkirališta, trgovine i šetnice. Malo manje im je bitno tijekom njihove odluke 
o odabiru turističkog mjesta urbana skladnost, lokalni promet te radno vrijeme 
ugostiteljskih objekata. 
Grafikon 8. Stvari koje su bitne turistima prilikom odabira  ljetovališta za njihov odmor 
 
Izvor:Izrada autora 
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Grafikon broj devet prikazuje zadovoljstvo turista distribucijom proizvoda u 
turističkim destinacijama. Iz grafikona je vidljivo kako je 55.6% ispitanika zadovoljno 
distribucijom proizvoda u turističkim destinacijama u Hrvatskoj, a kako 44.4% 
ispitanika nije zadovoljna  distribucijom proizvoda. 
 
Grafikon 9. Zadovoljstvo distribucijom proizvoda u turističkim destinacijama u Hrvatskoj 
Izvor:Izrada autora 
 
Organiziranost destinacije ovisna je o mnogim čimbenicima. Pitanjem: „Koji je po 
Vašem mišljenju glavni nedostatak hrvatskog turizma?“ se htjelo utvrditi koji je glavni 
nedostatak hrvatskog turizma po percepcijama ispitanika. U grafikonu je vidljivo kako 
su ispitanici najviše nezadovoljni visokim cijenama u turizmu. Ovaj odgovor odabralo 
je 64.8% ispitanika. Nakon toga slijede loša strategija koju je odabralo 40.8% 
ispitanika. Lošu promociju je izabralo 33.8% ispitanika a slabu ponuda je odabralo 
12.7% ispitanika. Ovakva grupna pitanja su značajna kako bi se prepoznale slabe 
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Grafikon 10.  Stavovi turista o glavnim nedostatcima hrvatskog turizma 
 
Izvor: Izrada autora 
Na pitanje: „Smatrate li da je cijena usluga u odnosu na ponudu primjerena?” većina 
ispitanika je napisala da smatra da cijena usluge u odnosu na ponudu nije primjerena te 
da su cijene astronomske. Smatraju da jedna prosječna obitelj s dvoje djece nije u 
mogućnosti platiti putovanje od sedam dana. Također većina ispitanika je odgovorila 
da ima osjećaj da  ih ugostitelji  žele iskoristiti kako bi brzo zaradili novac. 
Grafikon broj jedanaest prikazuje mišljenje turista o cijeni proizvoda u turističkim 
destinacijama. Iz grafikona je vidljivo da 84.7% ispitanika smatra da su cijene 
proizvoda u turističkim destinacijama previsoke 
Grafikon 11.  Stavovi turista o cijeni proizvoda u turističkim destinacijama 
 
Izvor:Izrada autora 
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Kao što je vidljivo iz grafikona broj dvanaest zbog zadovoljavanja potreba turista u 
turističkim središtima potrebno je obogaćivanja turističke ponude novim sadržajima 
koji omogućuju zadovoljavanje turističkih potreba. U najvećoj mjeri ovo pitanje je 
ocijenjeno ocjenom 3 (54.3% ispitanika), ocjenom 4 je ocijenilo 38.4% ispitanika, 
5.6% ispitanika je ocijenilo receptivne kapacitete ocjenom 5 te 1.4% ispitanika je 
ocjenom 2 ocijenilo receptivne kapacitete. Iz prikupljenih odgovora može se zaključiti 
da je većina ispitanika zadovoljna receptivnim kapacitetima, ali i da u ovom segmentu 
ima dosta prostora za napredak.  
 
Grafikon 12. Ocjene turista receptivnih kapaciteta Hrvatske 
 
Izvor: Izrada autora 
 
Grafikon broj trinaest prikazuje koji su nedostaci u destinaciji po mišljenju turista. 
Rezultati istraživanja ukazuju da je 45.1% ispitanika tijekom boravka u destinaciji 
najviše zasmetala prometna gužva, 39.4% ispitanika su najviše zasmetale gužve na 
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Grafikon 13. Prikaz nedostataka u destinaciji 
 
Izvor: Izrada autora 
Sljedeći grafikon prikazuje dnevno trošenje novaca turista na godišnjem odmoru. 
Grafikon prikazuje kako turisti najviše novaca troše na godišnjem odmoru na hranu i 
piće (44.4%) te na zabavu (45.8). Nešto manje troše na kupnju (33.3%) i smještaj 
(31.11%). Ostalo na što troše novac u destinaciji su sport (2.8%), kultura (6.9%), te 
izleti (12.5%). 
Grafikon 14. Dnevno trošenje novaca turista na godišnjem odmoru 
 
Izvor: Izrada autora 
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Sljedeći grafikon prikazuje bitne karakteristike kod lokalnog stanovništva i zaposlenih 
u turizmu prema mišljenju turista. Ljubaznost stanovništva i zaposlenih u turizmu te 
znanje stranih jezika je vrlo bitno zbog komuniciranja s gostima. Grafikon broj 
petnaest  prikazuje kako je turistima jako značajna ljubaznost zaposlenih i stanovništva 
u turizmu. Ove dvije komponente su značajne jer osiguravaju turistima da se u 
destinaciji osjećaju dobro i da se ponovno vraćaju u destinaciju što je jako bitno u 
suvremenom svijetu. 
Grafikon 15. Bitne karakteristike kod lokalnog stanovništva i zaposlenih u turizmu prema mišljenju turista 
 
Izvor: Izrada autora 
U turističkim destinacijama je lokalno stanovništvo važna interesna skupina. U 
ostvarivanju što boljeg i kvalitetnijeg turističkog razvoja destinacijama u samo 
planiranje mora biti integrirano i lokalno stanovništvo. Grafičkim prikazom je 
prikazano zadovoljstvo ispitanika ponašanjem lokalnog stanovništva za vrijeme 
boravka u destinaciji. Najviše ispitanika je ocjenom 3 (38%) ispitanika ocijenilo odnos 
lokalnog stanovništa prema njima tokom boravka u destinaciji. Zatim je ocjenom 4 
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Grafikon 16. Zadovoljstvo turista ponašanjem lokalnog stanovništva za vrijeme boravka u destinaciji 
 
Izvor: Izrada autora 
Grafikonom broj sedamnaest je prikazana važnost oglašavanja preko interneta i 
zadovoljstvo posjetitelja, odnosno potrošača. Oglašavanje na internetu predstavlja 
veliku važnost jer je 58.3% ispitanika označilo da tako dolazi do informacija koje su im 
potrebne prilikom odlučivanja koju destinaciju žele posjetiti. Također je bitno i 
zadovoljstvo potrošača jer upravo 50% potrošača do potrebnih informacija dolaze 
preko prijatelja ili obitelji ili zbog zadovoljstva prijašnjeg boravka.  
Grafikon 17. Dolazak do potrebnih informacija 
 
Izvor: Izrada autora 
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Na pitanje: „Jeste li zadovoljni promocijom Hrvatske kao turističke destinacije?“ 
većina je ispitanika odgovorila da nije zadovoljna jer smatraju da se ne prikazuju  puni 
potencijali Hrvatske. Mišljenja su da bi se Hrvatska mogla puno bolje promovirati te 
također smatraju da se premalo promovira kontinentalni dio Hrvatske. 
Sljedeći grafikon prikazuje izvore informacija koje najviše koriste ispitanici. Iz 
dobivenih rezultata provedenog istraživanja evidentno je da se ispitanici za pronalazak 
informacija o boravku u turističkoj destinaciji najčešće koriste stranicama smještajnih 
objekata, (61.1%) te stranicama društvene mreže (37.5%). Nešto manje za pronalazak 
informacija koriste online turističke agencije (23.6%) i stranice hrvatske turističke 
zajednice (6.9%). 
 
Grafikon 18. Izvor informacija 
 Izvor: Izrada autora  Sljedeći grafikon prikazuje zadovoljstvo turista prometnom povezanošću s turističkim 
destinacijama. Ispitanici su ocjenom 4 ocijenili prometnu povezanost s turističkim 
destinacijama. Ocjenom 3 je ocijenilo 26.4% ispitanika, a ocjenom 5 je ocijenjeno 
20.8% ispitanika. Prometna povezanost je vrlo važna za razvoj turističke destinacije jer 
će dostupnija destinacija imati bolju iskorištenost kapaciteta nego ona koja to nije, te 
svakako ima pozitivan učinak na dolaske turista . 
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Kao ograničenja ovom istraživačkom radu možemo navesti broj ispitanika te dob 
ispitanika. U istraživanje je uključeno 72 ispitanika, što predstavlja dosta mali broj na 
temelju kojeg zaključujemo stavove cijelog tržišta. Također ono što čini otežavajuću 
okolnost je to što je istraživanje provedeno putem društvene mreže Facebook, kojom se 
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7. Zaključak 
 
    Republika Hrvatska ima sve predispozicije za razvoj turizma, poput povoljne klime, 
čistog i toplog mora, bogate mediteranske vegetacije, povoljnog geo-prometnog 
položaja, razvedenih i atraktivnih krajobraza te jedinstvene prirodne i kulturne baštine. 
Unatoč dugoj turističkoj tradiciji, bogatoj turističkoj resursnoj osnovi i sve boljim 
fizičkim pokazateljima turističkog prometa, Hrvatska i dalje zaostaje za razvijenim 
zemljama. Na turističkom tržištu događaju se brojne promjene vezane uz porast 
konkurencije pa zbog toga marketinški stručnjaci moraju veliku važnost dati svojim 
potrošačima jer turisti postaju sve izbirljiviji i traže destinacije koje će im nuditi 
raznovrsne i kvalitetne turističke proizvode kako bi zadovoljili svoje turističke potrebe. 
Kako bi se Hrvatska što bolje tržišno pozicionirala, potrebno je ulaganje u marketinške 
aktivnosti i promoviranje Hrvatske na učinkovit način koji će biti dostupan velikom 
broju ljudi. Također, potrebno je unaprijediti prometnu infrastrukturu, receptivne 
kapacitete te uskladiti cijene i pružene kvalitete. Danas turizam traži jedinstven i 
prepoznatljiv turistički proizvod.  
       U Hrvatsku najveći broj turista dolazi u ljetnim mjesecima jer marketinški 
stručnjaci stavljaju u prvi plan sunce i more. Smatram da Hrvatska ima puno 
znamenitosti i ljepota koje može ponuditi tokom cijele godine na obali i u 
kontinentalnom dijelu. Hrvatska ima dobar geo-prometni položaj pa većina turista 
dolazi osobnim automobilom u destinaciju. Većina posjetitelja koji dolaze organizirano 
u destinacije koriste usluge autobusa. Razvojem tehnologije su nastale promjene u 
strukturi tržišta i primjeni marketinga. Internet je skratio vrijeme potrebno za 
prikupljanje informacija te olakšao usporedivost destinacija i cijena i stvorio veća 
očekivanja turista. Iz odgovora u upitnicima možemo zaključiti da oglašavanje i 
zadovoljstvo turista ima vodeću ulogu u privlačenju turista. Marketinški stručnjaci 
smatraju da je zadovoljstvo turista povezano s kvalitetom ponude te kvalitetom odnosa 
prema gostima za vrijeme njihovog boravka u turističkoj destinaciji.  
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         Kvaliteta brige o gostima za vrijeme njihovog boravka u destinaciji utječe i na 
njihove stavove o destinaciji i nakon povratka kući jer veliki broj potrošača do 
informacija o određenoj lokaciji dolazi preko prijatelja ili obitelji i preko njihovih 
ranijih iskustava. Ukoliko je potrošač zadovoljan ponuđenim uslugama on će se rado 
vratiti u turističku destinaciju, ali isto tako će je rado preporučiti svojim poznanicima. 
Prilikom odabira destinacije koju žele posjetiti većina potrošača na prvo mjesto stavlja 
cijenu. Također, većina potrošača smatra da je cijena usluga previsoka u odnosu na 
ponudu. Dob ispitanika može utjecati na ovakve odgovore jer je većina ispitanika 
mlađe populacije koja još uvijek ne zarađuje samostalno, nego živi po standardima 
koje im roditelji mogu omogućiti. Za stvaranje pozitivne slike o Hrvatskoj u očima 
turista trebaju se razviti specifični oblici turizma koji će se temeljiti na prirodnim, 
kulturnim i drugim potencijalima kojima će se zadovoljavati potrebe turista. Turističku 
ponudu je potrebno unaprjeđivati, razvijati i održavati te osmišljavati turističke 
proizvode koji će turistima omogućiti doživljaje te stjecanje iskustva.  
      U skladu s rezultatima istraživanja može se zaključiti da se razvoj turističke ponude 
ne može više temeljiti na tradicionalnoj ponudi „sunca i mora“ te se veličina i sadržaj 
turističke ponude moraju prilagođavati ciljanim korisnicima. Rezultatima istraživanja 
može se utjecati na bolju organiziranost, unapređenje, informiranje, edukaciju, 
promociju i sl. Istraživanje pokazuje kako se Hrvatska treba prvenstveno promovirati 
na internetu jer većina turista prikuplja podatke o turističkoj destinaciji na internetu. 
Također, Hrvatska se treba promovirati na turističkim sajmovima, izložbama, kao i 
putem časopisa te putem turističkih agencija kako bi informacije o Hrvatskoj bile 
dostupne velikom broju ljudi. Bez pravilnog istraživanja tržišta i analize okruženja te 
saznanja o prednostima i nedostacima nije moguće efikasno upravljati marketingom 
turističkih destinacija. Marketinški stručnjaci trebaju istražiti i analizirati tržišne 
segmente, ponašanje, navike, želje, kupovne moći, sustave vrijednosti i sve ostale 
značajke turista i na njima primijeniti odgovarajuće marketinške aktivnosti. Potrebno je 
voditi računa o kontinuiranoj suradnji svih interesnih skupina u destinaciji. U lošije 
ocijenjene elemente se treba sustavno i planski investirati da se u što kraćem roku 
uklone.  
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      Istraživanje je pokazalo kako posjetitelji informacije o destinacijama najčešće 
dobivaju od prijatelja i obitelji, a znatno manje od predstavnika u turističkim 
agencijama ili na turističkim sajmovima. U turizmu je nužno osigurati dodatne 
informacije za upravljanje potrošačima, s ciljem poticanja njihove lojalnosti jer je 
poznato da su ulaganja za zadržavanje kupaca znatno manja u odnosu na ulaganje za 
pridobivanje novih. Rezultati ovog istraživanja su posebno značajni za neposredno 
turističko djelovanje. Kao zaključak ovog istraživačkog rada možemo navesti da 
marketing predstavlja veliku važnost u razvoju turizma u Republici Hrvatskoj. Da bi 
postigli konkurentnost Republike Hrvatske na turističkom tržištu, marketinški 
stručnjaci trebaju razvijati dodatne sadržaje i ulagati u oglašavanje. Veliku ulogu u 
razvoju turizma Republike Hrvatske ima i vodstvo države i ministarstvo turizma koji 

















Dijana Mužar                              Marketinški aspekti razvoja turističke destinacije 
 
Međimursko veleučilište u Čakovcu 55  
8. Literatura 
   1. Berc-Radišić, B. (2009.) Marketing turističkog proizvoda destinacije, Opatija, 
Fakultet za menadžment u turizmu i ugostiteljstvu  
2. Blažević,B.(2007.), Turizam u gospodarskom sustavu, Fakultet za hotelski i 
turistički menadžment, Opatija, Sveučilište u Rijeci 
3. Blažević,B., Perišić,M.(2012.), Istraživanje turizma destinacije, Fakultet za 
turistički i hotelski menadžment Opatija, Sveučilište u Rijeci 
4. Čorak,S., Marušić, Z. (red.) (2010.), TOMAS Stavovi i potrošnja turista u 
Hrvatskoj, Institut za turizam Zagreb, Ministarstvo turizma RH 
5. Dobre, R. i sur. Menadžment turističke destinacije, 
http://www.fmstivat.me/predavanja3god/Menadzment_turisticke_destinacije_s
kripta. pdf (28.04.2016.). 
6. Državni zavod za statistiku http://www.dzs.hr/ (04.07.2015.)  
7. Golob Marino, Sirotić Tina, Golob Martin; „Istraživanje kvalitete i razine 
zadovoljstva turista turističkom ponudom“, 2014. 
(file:///C:/Users/Administrator/Desktop/Downloads/3_turisticka_destinacijaUM
AG.pdf)(23.4.2016.) 
8. Kos Adrijana, Trstenjak Mirjana, Kralj Ana; „Zadovoljstvo kupaca – Kako ga 
mjeriti?“ ,2011. (http://hrcak.srce.hr/71322)(1.5.2016) 
9. Kotler, P., i sur. (2010.) Marketing u ugostiteljstvu, hotelijerstvu i turizmu, 
Zagreb, Mate 
10. KotlerPhilip, John T. Bowen, James C. Makens; Marketing u ugostiteljstvu, hotelijerstvu i turizmu, 2011., Zagreb 
11. Kotler, P.: Marketing Management, Pearson Education International, Upper 
Saddle River, NY, 2003., str. 16) 
12. Kotler, P., (1972.), «A Generic Concept of Marketing», Journal of Marketing, 
April: 46-54., u: Enis, B., Cox, K. (ur.), (1981), Marketing Classics – A 
Selection of InfluentialArticles, (Boston: Allyn and Bacon, Inc). 
Dijana Mužar                              Marketinški aspekti razvoja turističke destinacije 
 
Međimursko veleučilište u Čakovcu 56  
13. Kotler, P., Bowen, J., Makens, J., (1996.), Marketing for hospitality and 
tourism, (UK: Prentice-Hall). 
14. Kotler, P., Haider, J., Rein, I., (1993.), Marketing Places, (New York: The Free 
Press). 
15. Križman Pavlović, D. (2008.). Marketing turističke destinacije, Zagreb, 
Mikrorad d.o.o. 
16. Križman Pavlović, D.; Živolić, S. Upravljanje marketingom turističke 
destinacije: Stanje i perspektive u Hrvatskoj http://hrcak.srce.hr/file/59982 
(26.05.2016.)  
17. Magaš, D (2003.), Menadžment turističke organizacije i destinacije, Fakultet za 
turistički i hotelski menadžment Opatija, Sveučilište u Rijeci 
18.  Petrić, L. (2011.). Upravljanje turističkom destinacijom: načela i praksa, Split, 
Ekonomski fakultet u Splitu  
19. Pike, S. (2010.). Marketing turističkog odredišta, Zagreb,M PLUS d.o.o 
20. Popesku, J. Marketing u turizmu i hotelijerstvu 
http://www.singipedia.com/attachment.php?attachmentid=3065&d=136326800
0 (09.04.2016.)  




22. Senečić, J.(2006.) Marketing menadžment u turizmu, Zagreb, Mikroradd.o.o 
23. Strategija razvoja turizma Republike Hrvatske do 2020. godine. 
http://www.mint.hr/UserDocsImages/130426-Strategija-turizam-2020.pdf 
(07.05.2016.)  
24. Strateški marketinški plan hrvatskog turizma za razdoblje 2014.-2020. 
http://business.croatia.hr/Documents/3412/SMPHT-2014-2020-Sazetak.pdf 
(04.05.2016.) 
Dijana Mužar                              Marketinški aspekti razvoja turističke destinacije 
 
Međimursko veleučilište u Čakovcu 57  
25. Vukonić, B., (1998.), «Teorija i praksa turističke destinacije», Zbornik radova s 
znanstvenog skupa »Hotelska kuća '98», (Opatija: Hotelijerski fakultet), 365-
371. 
26. Zorman Lidija, (2015) Upravljanje marketingom u turističkoj destinaciji, 
https://repozitorij.mev.hr/islandora/object/mev%3A218/datastream/PDF/view, 
(03.06.2016.) 
27. Weber, S., (1998.), «Measuring Destination Attractiveness Factors Using a 
Longitudinal Study», Conference Proceedings »Destination Marketing – 



















Dijana Mužar                              Marketinški aspekti razvoja turističke destinacije 
 
Međimursko veleučilište u Čakovcu 58  
Prilozi 
Anketa 
 Mjerenje zadovoljstva turista promocijom te cjelokupnom turističkom ponudom Hrvatske  Poštovani,  pred Vama se nalazi anketni upitnik u trajanju od 3­5minuta. Istraživanje provodi Dijana Mužar, studentica treće godine Menadžmenta turizma na Međimurskom veleučilištu u Čakovcu. Istraživanje je dio završnog rada i provodi se u svrhu mjerenja zadovoljstva turista promocijom te cjelokupnom turističkom ponudom Hrvatske. Molim Vas da izdvojite nekoliko minuta te anketu ispunite u potpunosti. Ova anketa je anonimna te će se rezultati iste koristiti samo za potrebe istraživanja.  *Obavezno                       1.Jeste li domaći ili inozemni gost?   Označite samo jedan oval.    domaći  inozemni  2. Kojeg ste spola? *  Označite samo jedan oval.    Ž   M 
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3.Kojoj dobnoj skupini pripadate? *  Označite samo jedan oval.    18­30      31-40 
     41-50      51-60      ostalo  4.Na putovanje odlazite : *  Označite samo jedan oval.        samo s partnerom       s prijateljima(poznanicima)  
     članovima obitelji   
     sam(a) 
 5.Kojim prijevoznim sredstvom najčešće dolazite u turističku destinaciju?   Odaberite sve točne odgovore.    autom   avionom   autobusom   vlakom   ostalim prijevoznim sredstvima 
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6.Motiv Vašeg boravka u Hrvatskoj je: *  Odaberite sve točne odgovore.    pasivni odmor (opuštanje)   zabava   nova iskustva   prirodne ljepote   uživanje u jelu i piću   sport, rekreacija   upoznavanje kulture          raznovrsnost događaja ( karnevali, izložbe, priredbe, koncerti, sajmovi, mega­spektakli.....)   vjerski sadržaji   poslovna putovanja   zdrastveni motivi  
Receptivnikapaciteti 
 Ostalo:
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 8.  Koji od navedenih pojmova su Vam prevage prilikom odabira ljetovališta za Vaš odmor?   Odaberite sve točne odgovore.    Parkiralište   Trgovine   Radno vrijeme ugostiteljski objekata   Šetnice   Uređenost mjesta   Gužve na plažama    Uređenost i čistoća plaža   Urbana skladnost   Lokalni promet   Radno vrijeme uslužnih djelatnosti( banka, kioska)   Parkovi i zelene površine   Ostalo:  
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                          9. U turističkim destinacijama dnevno najviše novaca trošite na:   Odaberite sve točne odgovore.    Smještaj   Kupnju   Sport   Kulturu   Zabavu   Izlete   Hranu i piće izvan objekata 
 10. Što smatrate najvažnije kod lokalnog stanovništva i zaposlenih u turizmu?   Odaberite sve točne odgovore.    znanje stranih jezika u turizmu         ljubaznost stanovništva 
 ljubaznost zaposlenih u turizmu 
 11. Odnos lokalnog stanovništva prema turistima za vrijeme boravka u destinaciji:   Označite samo jedan oval.  
 1 2           3         4          5    
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 12. Jeste li zadovoljni promocijom Hrvatske kao turističke destinacije?(objasnite svoj odgovor)             13. Koji je Vaš najčešći izvor informacija za boravak u destinaciji? *  Odaberite sve točne odgovore.    Preporuke turističke agencije   Prijašnji boravak   Internet   Turistički sajmovi, izložbe   Mediji   Preporuke rodibine ili prijatelja 
 14. Za pronalazak informacija o boravku u turističkoj destinaciji u Hrvatskoj koji izvor informacija najčešće koristite na internetu? *  Odaberite sve točne odgovore.    Stranice smještajnih objekta   Društveni mediji(Facebook,Instagram, Twitter)   Online turističke agencije   Stranice hrvatskih turističkih zajednica/ureda   Ostalo: 
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                                 15. Ocijenite prometnu povezanost s turističkim destinacijama!   Označite samo jedan oval.  
 1 2           3           4       5     16. Što Vas je zasmetalo tijekom boravka u destinaciji?   Odaberite sve točne odgovore.    Gužve na plažama   Buka   Smeće   Neugodni mirisi   Prometne gužve   Ništa   Ostalo: 
 
 
 17. Koji je po Vašem mišljenju glavni nedostatak hrvatskog turizma?  
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 Odaberite sve točne odgovore.    Visoke cijene   Slaba ponuda   Loša strategija   Loša promocija   Ostalo:      18. Mislite li da je distribucija proizvoda u turističkim destinacijama u Hrvatskoj zadovoljavajuća?   Označite samo jedan oval.    Da   Ne 
 19. Smatrate li da je cijena proizvoda u turističkim destinacijama previsoka?   Označite samo jedan oval.    Da   Ne 
 20. Kako bi ocijenili receptivne kapacitete Hrvatske? *  Označite samo jedan oval.  
 1           2          3         4          5      21. Kako bi ocijenili raznovrsnost turističkih sadržaja u Hrvatskoj?   Označite samo jedan oval.  
 1           2          3         4         5     
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